





















































































































































































































































Red 40% 120% $555
Blue 40% 105% $560
Red 25% 90% $570
Blue 25% 65% $575
Other <40% >575
Bidder Q  Q  P
Other >120 <550
Red 40% 120% $555
Blue 40% 105% $560
Red 25% 90% $570
Blue 25% 65% $575
Other <40% >575
















































































































































































































































































































































































































































1  95.00%  0 / 16  222 / 81 
2  95.56%  0 / 16  142 / 81 
3  96.06%  0 / 16  137 / 81 
4**  97.06%  0 / 16  232 / 81 
5  98.06%  0 / 16  213 / 81 
6  98.94%  2 / 16  196 / 81 
7  99.94%  2 / 16  167 / 81 
8  101.25%  6 / 16  131 / 81 
9  102.26%  7 / 16  103 / 81 
10  102.77%  12 / 16  90 / 81 
11  103.02%  14 / 16  84 / 81 
Final  103.03%  16 / 16  81 / 81 
* Aggregate demand at the beginning of the round except for round 1 where it is at the end of the round. 
** This reflects the final opportunity for customers to increase Demand. 
Actual aggregate demand going into Round 4 was 232—nearly three times supply which is 
consistent with a competitive auction. The 3% price premium above Spot prices also suggests a 
competitive auction. 
On the day after the auction, 21 February 2009, the headline of a business story in the New York 
Times was “Diamond Sales, and Prices, Plunge.” This was a tough time for an auction, but the approach 
did well despite the challenges. Fortunately, the ascending clock auction is excellent at establishing—or 
re‐establishing—confidence in a difficult market. 
Many factors contributed to the success. The value proposition of a Term contract pegged to the 
Spot price is clearly excellent with the auction exceeding price expectations. The addition of options for 
the customers to extend a minimum six‐month term to twelve or eighteen months improved the value 
of the contract to the customers further to offset the dismal market sentiment. Better utilization of 
client rooms allowed twice as many customers as in the previous Term auction—several times the 
number of Regular customers under the prior approach. Customers were also targeted based on Spot 
bidding profiles to enhance competition across all deals. 
An excellent value proposition, targeting of new customers who have interest in specific deals, high 
visibility to potential customers, a simple auction design with a good implementation, excellent training, 
documentation, and outreach to prevent technical and conceptual issues getting in the way of bidding 
all helped facilitate this superb outcome. 
10  Conclusion 
In thinking about a new sales process, it is helpful to reflect on why De Beers established the rather 
peculiar institution where customers are given a sack of stones and told the price. De Beers needed this 
tight control of both price and assignment as it was developing the market for diamonds in the first 
hundred years of the industry. The approach was made possible by the near monopoly position of De 
Beers.   19
Today, the diamond market is well established. Large but non‐dominant sellers like BHP Billiton do 
not benefit from the De Beers approach. Rather BHP Billiton benefits from getting the stones into the 
hands of those that value them the most. For this to happen, a more market‐responsive sales method 
was needed. 
We worked with BHP Billiton to develop and implement auction methods to replace several of the 
previous sales channels for the Ekati diamonds. The auction approach does a better job of assigning and 
pricing the mine’s output. Customers compete directly in simple auctions. In this way, the diamonds are 
allocated to the customers with the highest values, and the prices paid reflect current market 
conditions. The auctions allow each customer to express preferences for various quantities and types of 
stones, and find the value‐maximizing assignments. Prices are competitively determined, with much less 
reliance on the price book. The extra value created from the better assignment of the stones results in 
higher sales revenues for BHP Billiton. 
Spot auctions are held ten times per year and currently use a uniform‐price format. 
To foster supply regularity, the approach includes an auction for Term supply. A customer desiring a 
supply commitment of up to 18 months, bids a percentage differential to the Spot price for the quantity 
of each deal it desires. An ascending‐clock auction allows each customer to build a portfolio of supply 
commitments across deals that best meets its needs, and pays the market‐clearing price premium. By 
satisfying demands for supply regularity, BHP Billiton further enhances the revenues it achieves from its 
Ekati mine resulting in a premium of 3‐5% above the Spot market price in two successive Term market 
sales. 
Large stones also are sold two or three times per year in Specials auctions. An ascending‐clock 
auction is used to better facilitate the discovery of market prices, and allow bidders to manage portfolio 
and budget constraints. 
The auction approach rewards BHP Billiton’s best customers and keeps them focused on their 
business and being competitive. 
A key benefit of the approach is transparent pricing consistent with market fundamentals. The 
approach has proven robust to the global financial crisis, which has rocked the diamond industry. Both 
prices and quantities have exceeded expectations. 